



Wyższa Szkoła Bankowa we Wrocławiu
IKONY TURYSTYCZNE DUŻYCH MIAST W POLSCE
TOURIST ICONS OF LARGE POLISH CITIES
ABSTRACT: The article is discussing the issue of tourist icons which was shown on the example of large 
cities in Poland. It was assumed that a tourist icon is a tourist attraction which is a tourist symbol of the given 
city (region or country). Moreover, the tourist icon should elicited at the tourist an unequivocal association 
with the city (region or country) which represents. Very often architectural icons are serving as tourist icons, 
like e.g. the Eiffel Tower in Paris, the Big Ben in London and the Statue of Liberty in New York. Large Polish 
cities differ in the number and the clarity of crucial tourist attractions and objects with symbolic character.
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Wprowadzenie
O atrakcyjności turystycznej danego obszaru decydują w szczególności obecność 
i ranga atrakcji turystycznych, które są swoistym magnesem przyciągającym turystów 
(Gunn 1979; Kruczek 2011). Na tym tle na szczególną uwagę zasługują duże miasta, 
na których terenie skoncentrowana jest przeważająca część walorów kulturowych 
(Ashworth 1989), toteż są one miejscami najczęściej na świecie odwiedzanymi przez 
turystów (Law 1993). W tym kontekście turystykę miejską należy rozumieć jako formę 
turystyki, której celem jest odwiedzanie i poznawanie miasta traktowanego jako dzie-
dzictwo kulturowe (Kowalczyk 2005). W świadomości turystów wizerunek turystyczny 
miasta często ogranicza się jednak do wybranych atrakcji turystycznych, które można 
określić mianem kluczowych lub ikon turystycznych.
Głównym celem niniejszego opracowania jest próba zdefiniowania pojęcia „ikona 
turystyczna”, określenie znaczenia kluczowych atrakcji turystycznych dla turystyki 
oraz wytypowanie ikon turystycznych w przypadku dużych polskich miast, do czego 
wykorzystano wyniki badań ankietowych przeprowadzonych w styczniu 2012 r. wśród 
studentów kierunku turystyka i  rekreacja Wyższej Szkoły Bankowej we Wrocławiu. 
W badaniach wzięło udział 1317 studentów studiów licencjackich (w tym 769 kobiet 
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i 548 mężczyzn), którzy poproszeni zostali o wskazanie ikony turystycznej każdego 
z sześciu największych polskich miast – Warszawy, Krakowa, Łodzi, Wrocławia, Po-
znania i Gdańska.
Pojęcie atrakcji turystycznej
W polskiej literaturze pojęcie „atrakcja turystyczna” jest rzadko używane, nie zostało 
też jednoznacznie zdefiniowane (Kruczek 2011). Powszechnie używane jest natomiast 
pojęcie „walor turystyczny” (lub „walor krajoznawczy”), które zbliżone jest do niego 
znaczeniowo, jednak nie jest z nim tożsame. W literaturze anglojęzycznej rzadko ope-
ruje się pojęciem „walor turystyczny” (tourist value), terminem najbardziej do niego 
zbliżonym jest pojęcie „atrakcja turystyczna” (tourist attraction).
Pojęcie waloru turystycznego definiowane jest jako element środowiska przyrodni-
czego lub kulturowego mogący stanowić cel ruchu turystycznego lub przedmiot zain-
teresowania turystów (Warszyńska, Jackowski 1978; Kowalczyk 2000; Kruczek 2005; 
Gaworecki 2006; Czerwiński 2007; Turystyka 2007; Lijewski i in. 2008; Panasiuk 2008). 
Walory turystyczne w nawiązaniu do głównych motywów ruchu turystycznego można 
podzielić na walory (Czerwiński 2007; Kruczek 2007; Lijewski i in. 2008):
 – wypoczynkowe, służące regeneracji sił fizycznych i psychicznych;
 – krajoznawcze, będące przedmiotem zainteresowań poznawczych; dzielone są one 
na walory naturalne (przyrodnicze) i walory antropogeniczne;
 – specjalistyczne, umożliwiające uprawianie turystyki kwalifikowanej.
Termin „atrakcja turystyczna” został wprowadzony do literatury przez E. Cohena 
(1972). W potocznym i etymologicznym znaczeniu oznacza on miejsce w przestrzeni, 
które ze względu na swoje specyficzne właściwości przyciąga uwagę turystów. Jednak 
ze względu na złożoność zjawiska znane z literatury definicje różnią się pod względem 
celów, podejścia do zagadnienia atrakcyjności i możliwości zastosowania w praktyce 
(Kruczek 2011). Podejście funkcjonalne (Walsh-Heron, Stevens 1990) definiuje atrak-
cję turystyczną jako funkcję regionu turystycznego, która ma zdolność przyciągania 
użytkowników, natomiast systemowa definicja D. McCanella (2002) opiera się na rela-
cyjnej strukturze atrakcji turystycznej jako znaku. Na schemat ideograficzny atrakcji 
turystycznej wg McCanella składają się dwa pojęcia: „turysta” i „widok (oznacznik)”. 
Oznacznik rozumiany jest jako informacja o  danej atrakcji, która nadaje widokowi 
charakter atrakcji turystycznej (Kruczek 2011).
W tym kontekście pojęcie „walor turystyczny” należy rozumieć jako kategorię bar-
dziej ogólną, obiektywną, obejmującą wszystkie cechy stwarzające potencjalne pod-
stawy rozwoju zjawisk turystycznych, natomiast „atrakcja turystyczna” ma charakter 
subiektywny (zob. rysunek 1), bowiem jej obecność na rynku turystycznym i w świado-
mości turystów wymaga odpowiednich zabiegów organizacyjnych i promocji (Kruczek 
2007; 2011). Według Z. Kruczka (2011) atrakcje turystyczne można zdefiniować jako 
wszystkie elementy składowe produktu turystycznego (walory miejsca, wydarzenia, 
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obiekty czy autentyczne wytwory kultury wyższej) oznaczone jako szczególne, mające 
zdolność przyciągania turystów i decydujące o wyborze przez nich danego obszaru. 
Atrakcje turystyczne najczęściej dzielone są na cztery grupy (Swarbrooke 2002):
 – naturalne atrakcje turystyczne, których walory związane są z fizycznymi elemen-
tami środowiska naturalnego (np. jaskinie, jeziora, szczyty górskie);
 – dzieła stworzone przez człowieka, ale w innym celu niż przyciąganie turystów, 
które z czasem stały się atrakcjami samymi w sobie (np. budowle sakralne, zamki i pa-
łace, obiekty przemysłowe);
 – miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje (np. parki rozryw-
ki, kasyna, uzdrowiska);
 – imprezy (np. imprezy kulturalne lub sportowe, festiwale).
Pojęcie ikony turystycznej
Termin „ikona” (ang. icon) wywodzi się od greckiego słowa eikōn (czyli podobizna) 
i we współczesnym języku polskim (zob. Słownik języka polskiego 2012; Wielki słownik 
języka polskiego 2012) i języku angielskim (zob. Oxford… 2010) ma trzy podstawowe 
znaczenia, określając: 
 – obraz w stylu sztuki bizantyjskiej lub wczesnochrześcijańskiej, przedstawiający 
postacie świętych, sceny z ich życia, sceny biblijne lub liturgiczno-symboliczne, malo-
wany zwykle na drewnie, bez perspektywy i światłocieni;
 – obrazek na ekranie monitora, symbolizujący określony plik, folder, aplikację lub 
program i stanowiący odsyłacz uruchamiający jakąś operację w systemie;
 – rzecz lub osobę będącą ważnym symbolem czegoś, np. określonej dziedziny 
działań.
W aspekcie semantycznym pojęcie „ikona turystyczna” nawiązuje do znaczenia 
słowa „ikona” jako symbolu, obrazu czegoś lub znaku symbolizującego bogate treści 
ukryte. Takie rozumienie terminu „ikona” przyczyniło się do jego spopularyzowania 
we współczesnym świecie i rozszerzenia jego zastosowań – od pierwotnego określenia 
malowideł Kościoła wschodniego, trafnie oddającego filozofię malarstwa ikonowego 
(jako obrazu, a zarazem symbolu samego Boga), do np. języka programów komputero-
wych lub opisywania pewnych zjawisk społecznych (zob. Rouba 2012). Termin „ikona 
turystyczna” oznacza zatem taką atrakcję turystyczną, która jest turystyczną wizytówką 
(symbolem) danego miasta, regionu lub kraju. Jednocześnie ikona turystyczna powinna 
wywoływać u turysty jednoznaczne skojarzenie z miastem (regionem lub krajem), który 
reprezentuje (rysunek 1). 
Ikony turystyczne (lub atrakcje kultowe) to obiekty reprezentatywne, godne podziwu 
i stanowiące symbol kultury bądź dziedzictwa przyrodniczego. W turystyce uważa się 
je za elementy autentyczne o określonym wizerunku, identyfikowane jako powszechnie 
uznane symbole i  tak odbierane zarówno przez turystów, jak i  lokalną społeczność 
(Jenkins 2003). Ikona turystyczna jest zarazem magnesem przyciągającym turystów 
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(Tokarczuk 2009) i  jednym z elementów promocji miejscowości (regionu). Atrakcje 
kultowe często traktowane są jako „markowe”, stąd też tworzą markowe produkty 
turystyczne i służą do pozycjonowania produktów (zob. Kaczmarek i in. 2005; Lewan-
dowska, Panasiuk 2007; Kruczek 2011).
W języku angielskim ikony turystyczne są określane jako tourist icons (m.in. McKer-
cher, du Cros 2002; Becken 2004; Meethan i in. 2006; Strand 2008) lub tourism icons 
(m.in. Meethan i in. 2006; Henderson 2009). Pojęcie ikony turystycznej powszechnie 
występuje w  anglojęzycznej literaturze turystycznej, jednak nie zostało ono jedno-
znacznie i precyzyjnie zdefiniowane (Meethan i in. 2006). Termin „ikona turystyczna” 
zwykle odnosi się do atrakcji turystycznych, które działają jak magnes przyciągający 
turystów do danego kraju lub miejsca, a zarazem charakteryzują się łatwą rozpoznawal-
nością wśród turystów. Znaczenie atrakcji jako ikony turystycznej wynika z możliwości 
wywoływania zainteresowania wśród turystów oraz z potencjału przyciągania dużej 
liczby odwiedzających (zob. Meethan i  in. 2006). Za istotne ikony turystyczne dość 
często uważane są krajobrazy symbolizujące zmienny charakter obszaru i dostarczające 
niezapomnianych wrażeń widokowych, z  którymi mogą się utożsamiać potencjalni 
odwiedzający (Butler 1998; Ateljevic, Doorne 2002; Becken 2004; Carr 2004).
W języku angielskim terminem tourism icons (lub travel icons) określane są również 
znaki graficzne o charakterze informacyjnym stosowane w turystyce lub znaki graficzne 
(tzw. turystyczne logo) reprezentujące daną miejscowość, region lub kraj (zob. Rodri-
guez i in. 2013), natomiast termin tourist icon często stosowany jest w kontekście „ikon 
w turystyce” i służy do określenia osób lub bohaterów literackich, którzy przyciągają 
do odwiedzenia danego miejsca (por. Shears 2005; Tang i  in. 2009). W niektórych 
publikacjach pojęcie tourist icons jest tożsame z  pojęciem wildlife icons (odnosząc 
się do przyciągających turystów unikatowych gatunków zwierząt), co związane jest 
z turystyką przyrodniczą typu animal watching (por. Tremblay 2002; Corkeron 2004; 
Lam 2005; Smith i in. 2006).
Ikony architektoniczne i ich znaczenie dla turystyki
W dobie globalnej konkurencji, do jakiej dochodzi między dużymi miastami (Teme-
lova 2004), niezwykle ważne stało się kreowanie wizerunku miasta. Dla marketingu 
Rys. 1. Relacje między walorem, atrakcją a ikoną turystyczną
Źródło: opracowanie własne.
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miejskiego szczególne znaczenie mają miejsca o wysokiej jakości (Harvey 1989), czego 
przykładem są budowle (obiekty) symboliczne, które pozwalają wyróżnić dane miasto 
na tle konkurencjnych, nadać mu rys indywidualności oraz pozycjonować na listach 
rankingowych przez odpowiednio dobrany przekaz reklamowy (Rouba 2012). Wymogi 
współczesnego świata niejako zmuszają miasta do coraz intensywniejszych działań 
promocyjnych, w tym do kreowania własnych marek, gdyż statyczna ekspozycja ich 
walorów przestała już wystarczać (Temelova 2004).
Wizytówkami współczesnych miast bardzo często stają się spektakularne i unikato-
we budowle, stanowiące wyróżnik miasta i silne narzędzie komunikacji, dzięki czemu 
można je określić mianem ikon architektonicznych (Rouba 2012). Według E. Kuryło-
wicz (2008) pojęcie „ikona architektoniczna” nie jest tożsame z pojęciem „arcydzieło 
architektury”. Podstawowa różnica między tymi pojęciami polega na ponadczasowych 
wartościach arcydzieła, które na stałe wchodzi do kanonu sztuki architektonicznej 
i wytycza dalsze kierunki rozwoju. Cechą ikony jest natomiast „blichtr” sprawiający, że 
może ona zostać szybko zdetronizowana przez inne obiekty prezentujące istotniejsze 
w danym momencie przesłanie bądź atrakcyjniejszą formę. 
Do warunków, jakie powinna spełniać budowla miejska, by zostać uznaną za ikonę 
architektoniczną, można zaliczyć (zob. Rouba 2012):
 – unikatowość i  rozpoznawalność w  skali świata, a  równocześnie silny, budzący 
emocje związek z danym miastem, jego „filozofią” i swego rodzaju programem;
 – łatwość adaptacji do symbolu graficznego (logo);
 – ogólną dostępność obiektu dla wszystkich zainteresowanych;
 – zauważalność (wyjątkowość w wybranej kategorii);
 – oryginalność (kształt i przesłanie obiektu nie powinny naśladować innej ikony 
w innym mieście, kopiowanie przywodzi na myśl brak cenionej obecnie kreatywności);
 – autentyczność (nie tylko sam kształt, ale także idea powinny być zbieżne z men-
talnością mieszkańców, ich koncepcją i filozofią życia);
 – identyfikację (ikona powinna działać nie tylko na gości, ale również na mieszkań-
ców, powinna wspomagać ich identyfikację z miastem, umacniać budowanie tożsamo-
ści i poczucia, że są oni ważni dla miasta, a miasto jest ważne dla nich).
Ikony architektoniczne oraz miejsca o wysokiej wartości mają szczególne znaczenie 
w tworzeniu poczucia wyjątkowości produktu turystycznego miejsca (Temelova 2004). 
Można zatem stwierdzić, że obiekty te pełnią funkcje ikon turystycznych, swoistych 
turystycznych symboli miasta. Do grupy ikon architektonicznych można zaliczyć bu-
dowle i zespoły budowli reprezentujące różne okresy historyczne – od starożytności 
aż po współczesność (zob. Rouba 2012). W przypadku dużych miast, a zarazem po-
wszechnie znanych centrów turystycznych, na takie miano zasługują m.in.:
 – pochodzące ze starożytności: Akropol ateński i rzymskie Colosseum;
 – średniowieczne: Tower Bridge w Londynie, katedra Notre Dame w Paryżu, Most 
Karola w  Pradze, moskiewski Kreml, meczet Hagia Sophia w  Stambule i  Zakazane 
Miasto w Pekinie;
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 – klasycystyczna Brama Brandenburska w Berlinie, barokowy kompleks Ermitażu 
w Sankt Petersburgu i barokowy Pałac Schönnbrunn w Wiedniu;
 – powstałe w XIX i XX w.: wieża Eiffla w Paryżu, londyński Big Ben, budynek Par-
lamentu w Budapeszcie, Statua Wolności w Nowym Jorku, Most Golden Gate w San 
Francisco i Pomnik Chrystusa Odkupiciela w Rio de Janeiro;
 – wykreowane w ostatnich latach: Sydney Opera House, wieże Petronas w Kuala 
Lumpur, Muzeum Fundacji Guggenheima w Bilbao, Stadion Olimpijski w Pekinie i hotel 
Burj al Arab w Dubaju.
Ikony architektoniczne współczesności zapewniają solidny fundament do kreowania 
wizerunku miejsca. O atrakcyjności miasta stanowią marka i skojarzenia wywoływane 
przez miasto; spośród nich najbardziej pożądane są skojarzenia dotyczące prestiżu, 
kreatywności, innowacyjności i wiarygodności (Zukin 1997). Niebagatelną rolę w tym 
procesie odgrywają sami projektanci, których dzieła są wręcz pożądane przez miasta 
pretendujące do miana miast globalnych, metropolii czy miast atrakcyjnych (nowo-
czesnych). Stąd duża w ostatnich latach liczba spektakularnych konstrukcji i superno-
woczesnych projektów (Kuryłowicz 2008; Rouba 2012), z których wiele nawiązuje do 
nurtu tzw. projektowania buntowniczego, zrywającego z ogólnie przyjętymi kanonami 
(Kosiński 2008). Nowe obiekty architektoniczne przyczyniają się do podniesienia atrak-
cyjności fizjonomii miasta (Miszewska, Szmytkie 2009), a zarazem mogą przyciągać 
turystów (zob. Cudny 2008). 
Nawiązując do koncepcji marketingowej gry miejskiej (Haila 1997), wśród współ-
czesnych budowli ikon architektonicznych można wyróżnić trzy zasadnicze typy bu-
dynków (Temelova 2004):
 – budynki-trofea, które głoszą sławę i prestiż swoich właścicieli, tworzą odpowiedni 
klimat miejsca, same nie przynosząc szczególnych zysków, są namacalnym symbolem 
sukcesu gospodarczego miasta;
 – budynki ekskluzywne, które tworzą drogie enklawy, powodując segmentację 
rynku;
 – budynki wizerunkowe, które dzięki wyjątkowości i niepowtarzalności promują 
korzystny klimat dla inwestycji.
Ikony turystyczne dużych miast w Polsce w opinii studentów
Światowe centra turystyczne bardzo często kreują swój wizerunek za pomocą swych 
ikon turystycznych. W oparciu o ikony turystyczne duże miasta budują swoją markę lub 
strategię marketingową, a nawet tworzą konkretne produkty turystyczne (zob. np. Bel-
fast Tourism… 2010). Warto się w związku z tym zastanowić, jakie atrakcje turystyczne 
pretendują do miana ikon turystycznych w przypadku dużych miast w Polsce. Analiza 
przeprowadzonych badań ankietowych wykazała, że duże polskie miasta różnią się 
liczbą i wyrazistością kluczowych atrakcji turystycznych oraz obiektów o charakterze 
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symbolicznym (zob. Kwolek, Szmytkie 2007), dzięki czemu można podzielić je na cztery 
grupy (zob. Włodarczyk 2011):
 – miasta posiadające jedną atrakcję turystyczną o  znaczeniu kluczowym, czego 
przykładem jest Poznań, którego niewątpliwą ikoną turystyczną są Koziołki znajdujące 
się na wieży ratuszowej (rysunek 2);
Rys. 2. Ikony turystyczne Poznania w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
Rys. 3. Ikony turystyczne Krakowa w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
 – miasta posiadające dwie atrakcje turystyczne o znaczeniu kluczowym, czego przy-
kładem są: Kraków, utożsamiany z Zamkiem na Wawelu oraz Smokiem Wawelskim 
(rysunek 3) oraz Łódź, gdzie obok ul. Piotrkowskiej na ikonę turystyczną miasta wyrosła 
Manufaktura (zob. Bińczyk 2006; Włodarczyk 2012) (rysunek 4);
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 – miasta posiadające trzy atrakcje turystyczne o  znaczeniu kluczowym, czego 
przykładem jest Warszawa, której ikonami turystycznymi są: Syrenka, Pałac Kultury 
i Nauki oraz Łazienki (rysunek 5), a także Gdańsk utożsamiany z pomnikiem Neptuna, 
Westerplatte i Żurawiem stojącym nad Motławą (rysunek 6);
 – miasta posiadające wiele atrakcji turystycznych o znaczeniu kluczowym, co można 
utożsamiać z brakiem wyrazistego wizerunku turystycznego, czego przykładem jest 
Wrocław, którego najważniejszymi atrakcjami turystycznymi w opinii ankietowanych 
są: Rynek, Panorama Racławicka, Hala Stulecia, Ostrów Tumski i  budynek Ratusza 
(rysunek 7). W przypadku Wrocławia na potrzebę wykreowania wyrazistego wizerunku 
turystycznego miasta i problem małej czytelności obrazu jego markowych produktów 
Rys. 4. Ikony turystyczne Łodzi w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
Rys. 5. Ikony turystyczne Warszawy w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
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turystycznych wskazuje również Strategia rozwoju turystyki dla Wrocławia na lata 
2008–2020 (2008).
Patrząc na powyższe zestawienie, można stwierdzić, że ikoną turystyczną mogą 
być różnego rodzaju atrakcje turystyczne: zespoły architektoniczne o dużej wartości 
historycznej i architektonicznej (np. Ostrów Tumski we Wrocławiu), główne place (np. 
Rynek we Wrocławiu) lub ulice miejskie (np. ul. Piotrkowska w Łodzi), budowle o szcze-
gólnej wartości architektonicznej (np. Zamek na Wawelu lub wrocławski Ratusz), ikony 
architektoniczne i  budowle symboliczne (np. Pałac Kultury i  Nauki w  Warszawie), 
Rys. 6. Ikony turystyczne Gdańska w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
Rys. 7. Ikony turystyczne Wrocławia w opinii studentów WSB we Wrocławiu
Źródło: opracowanie własne.
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miejsca i obiekty o dużej wartości historycznej (np. Westerplatte w Gdańsku) czy po-
mniki o charakterze symbolicznym (np. Syrenka w Warszawie lub Neptun w Gdańsku). 
Przykład łódzkiej Manufaktury pokazuje natomiast, że funkcje ikon turystycznych 
mogą przejmować współczesne obiekty użytkowe, zwłaszcza galerie handlowe będące 
swoistymi „świątyniami konsumpcji”, prowadząc tym samym do kryzysu dotychcza-
sowych przestrzeni publicznych w miastach, w tym przypadku ul. Piotrkowskiej (zob. 
Strategia rozwoju ulicy Piotrkowskiej… 2008; Szmytkowska 2008).
Podsumowanie i wnioski
Pojęcie ikony turystycznej odnosi się do szczególnych atrakcji turystycznych, które 
stanowią turystyczną wizytówkę (symbol) danego miasta, regionu lub kraju. Ikona tu-
rystyczna powinna zarazem wywoływać u turysty jednoznaczne skojarzenie z miastem 
(regionem lub krajem), który reprezentuje, powinna przywoływać na myśl miejsce, 
w którym się znajduje. Ikony turystyczne można zatem określić mianem kluczowych 
atrakcji turystycznych mających szczególne znaczenie w kreowaniu wizerunku tury-
stycznego miasta, bowiem w pewnym sensie są one wyznacznikiem oryginalności mia-
sta. Ikonami turystycznymi mogą być różnego rodzaju atrakcje turystyczne, a w szcze-
gólności są nimi ikony architektoniczne. Taką funkcję w przypadku światowych centrów 
turystycznych pełnią m.in. paryska wieża Eiffla czy londyński Big Ben. Niektóre z nich 
mają silne znaczenie symboliczne, jak np. nowojorska Statua Wolności, która dla wie-
lu emigrantów przybywających do Nowego Jorku stała się symbolem Ameryki. Duże 
miasta w Polsce różnią się liczbą i wyrazistością atrakcji turystycznych o znaczeniu 
kluczowym. Szczególny przypadek stanowi miasto Wrocław, którego problemem jest 
wielość atrakcji znaczących, a zarazem mała wyrazistość wizerunku turystycznego.
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IKONY TURYSTYCZNE DUŻYCH MIAST W POLSCE
ABSTRAKT: W artykule poruszono zagadnienie ikon turystycznych; omówione one zostały na przykła-
dzie dużych polskich miast. Przyjęto, że ikona turystyczna to atrakcja turystyczna, która jest turystyczną 
wizytówką (symbolem) danego miasta, regionu lub kraju. Ikona turystyczna powinna wywoływać u turysty 
jednoznaczne skojarzenie z miastem (regionem lub krajem), który reprezentuje. Funkcje ikon turystycznych 
bardzo często pełnią ikony architektoniczne, jak np. wieża Eiffla w Paryżu, Big Ben w Londynie czy Statua 
Wolności w Nowym Jorku. Duże polskie miasta różnią się liczbą i wyrazistością kluczowych atrakcji tury-
stycznych oraz obiektów o charakterze symbolicznym.
SŁOWA KLUCZOWE: ikona turystyczna, atrakcja turystyczna, turystyka kulturowa, duże miasta
